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RESUMO:
Atualmente os consumidores são postos à frente de diversos produtos e opções 
de escolha, quando escolhem um, excluem outros, o mercado deve, então, 
estar atento ao que determina à escolha de um consumidor por um produto. 
Conhecendo o seu consumidor é que as empresas conseguirão posicionar-
se estrategicamente e obter vantagem frente a seus concorrentes. Uma das 
formas de conhecer o consumidor é compreender e identificar os atributos 
determinantes que os levam a decisão de compra. Dada a importância do 
tema, esta pesquisa teve como objetivo classificar os atributos de compra de 
sapatos femininos em determinantes, importantes e salientes de acordo com as 
classificações de Alpert (1971) e identificar aqueles determinantes de compra. 
Como percurso metodológico foi realizado uma pesquisa exploratória, descritiva 
e quantitativa, a partir de estudos sobre o tema, mediante levantamento (survey) 
junto a uma amostra aleatória simples, sendo os dados tabulados e tratados 
utilizando a ferramenta Excel, a Análise de Variância (ANOVA) e Teste T para duas 
amostras presumindo variâncias diferentes. Conclui a pesquisa que os atributos 
determinantes do processo de decisão de compra para essas consumidoras, 
seguindo a classificação de Alpert (1971), são o Conforto e a Qualidade/
Durabilidade, e ainda, que os atributos Preço e Design/Modelo apesar de não 
serem determinantes para a decisão de compra são importantes e podem servir, 
por exemplo, como fator de desempate em um processo de decisão de compra. 
Percebeu-se ainda que a amostra não é sensível a marca, sendo o atributo que 
apresentou menor consideração no processo de consumo. 
  
Palavras-chave: Marketing. Comportamento do consumidor. Atributos 
determinantes. Sapatos Femininos.
ABSTRACT
Currently consumers are put ahead of many products and options to choose from 
when choosing one, exclude others, the market should then be attentive to what 
determines the choice of a consumer for a product. Knowing your consumer is 
that companies will be able to position itself strategically and gain advantage 
over their competitors. One way to meet the consumer is to understand and 
identify the determinants attributes that drive the purchase decision. Given the 
importance of the topic, this research aimed to classify the purchase attributes of 
women’s shoes on determinants, important and salient according to the author’s 
ratings Alpert (1971) and identify those buying determinants. As methodological 
route was performed an exploratory, descriptive and quantitative research, 
from studies on the subject by survey with to a simple random sample, and the 
tabulated data and processed using the Excel tool, analysis of variance (ANOVA) 
and T test for two samples assuming unequal variances. Concludes the research 
that the determining attributes of the purchase decision process for these 
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consumers, following the Alpert classification (1971), are the Comfort and Quality / Durability, and also that the 
attributes Price and Design / Model though not decisive for the purchasing decisions are important and can serve, 
for example, as a tie-breaking factor in a purchase decision process. It was noticed even if the sample is not sensitive 
to brand an attribute that showed the lowest consumption consideration in the process.
Keywords: Marketing. Consumer behavior. Determining attributes. Female shoes.
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1 INTRODUÇÃO
Na globalização e no capitalismo que se vivencia a comercialização de produtos traz a idéia 
de competitividade e concorrência. São inúmeros produtos postos a frente dos consumidores, o 
que os leva a um processo complexo de decisão, visto as várias possibilidades de escolha, optando 
por uns enquanto excluem-se outros. Com a competitividade do mercado o comportamento 
do consumidor, suas preferências e exigências mudam rapidamente, (JISANA, 2014). O 
comportamento do consumidor inclui seus pensamentos, sentimentos e ações vivenciados no 
processo de compra (PETER; OLSON, 2009).
Quando decidem pela compra de um determinado produto, os consumidores esperam que 
aquele produto satisfaça suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2006). Sendo assim, se 
um mercado não estiver orientado para seu cliente não obterá o sucesso desejado. Dentro deste 
contexto, Levitt (1960) evidenciou o termo “orientação para o cliente”, comprovando que o real 
sucesso é para os mercados que enxergam seus clientes e compreendem suas necessidades, 
comercializando conscientemente produtos que o satisfaçam.
O produto será bem sucedido se gerar valor e satisfação ao cliente, a satisfação é reflexo do 
julgamento do consumidor a cerca de suas expectativas, se o desempenho do produto comprado 
alcançar as expectativas esperadas, ele ficará satisfeito, porém se o produto apresentar um 
desempenho abaixo de sua expectativa ficará insatisfeito e desapontado, e ainda, se o desempenho 
conseguir superar as expectativas o cliente ficará, então, encantado (KOTLER; KELLER, 2006). Um 
consumidor encantado e satisfeito pode se tornar leal àquela marca, produto ou estabelecimento 
(KOTLER, 1998).
Com o comércio de calçados, a dinâmica não é diferente. Os sapatos, produto do comércio de 
calçados, são um artigo de necessidade na composição do vestuário humano, seja ele por conforto 
ou por sofisticação. Quando se fala em sapatos femininos o tema se torna mais representativo, 
pois como já apontado por estudos as mulheres possuem uma relação de obsessão e desejo com 
o produto, como Bacha, Figueredo Neto e Sampaio (2013) apontam que o processo de compra 
de sapatos por mulheres está relacionado com o envolvimento pela compra, ou seja, “se dar ao 
prazer”, “dar-se ao direito”, como uma auto-premiação. 
O desenvolvimento de pesquisas para esse público se tornam relevante, pois a presença 
da mulher no mercado de trabalho vem apresentando elevado crescimento, conseqüentemente 
seu poder econômico também prospera. Um estudo do IBGE realizado em fevereiro de 2016, 
considerando a média de seis regiões metropolitanas, Recife, Salvador, Belo Horizonte, Rio 
de Janeiro, São Paulo e Porto Alegre, demonstrou que as mulheres representavam 46,7% da 
população economicamente ativa. Além disso, as mulheres, ao contrário dos homens, possuem 
maior afinidade com o ato da compra, enxergando esse processo como um momento prazeroso 
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(DEL-VECHIO; ANDRADE; BRONEMANN, 2007). Segundo Underhill (1999), ir às compras sempre foi 
uma atividade das mulheres, nas compras e no mercado sempre ditaram ordens, e isso as permitiu 
habilidades sistemáticas de compra.  
O público feminino é muito mais complexo, pois esse público não se limita apenas ao produto 
e sim a todo seu enredo e detalhes, desde a forma de venda às informações adquiridas sobre o 
produto que estão comprando (DEL-VECHIO; ANDRADE; BRONEMANN, 2007). Por isso é necessário 
o mercado compreender o que as mulheres estão buscando quando iniciam o processo de procura 
de um sapato. Ou seja, quais os atributos precisam estar manifestos naquele sapato desejado. 
Um atributo está ligado aos componentes e características que um produto apresenta (MOURA; 
NOGUEIRA; GOUVÊA, 2012).
O processo de compra dos consumidores torna-se compreensível a partir do momento que são 
identificados os atributos relevantes em tal processo, ou seja, aqueles que indicarão os benefícios 
importantes e procurados ou ainda aqueles que reduzem o sacrifício e os esforços por parte do 
comprador (ESPINOZA; HIRANO, 2003). Para Alpert (1971) esses atributos são classificados como 
determinantes, ou seja, aqueles considerados de extrema importância pelo consumidor, percebidos 
pelo consumidor como a melhor opção para aumentar sua satisfação. Ainda o autor aponta outras 
duas classificações para os atributos presentes em um produto, importantes e salientes.
Nesse sentido, identificou-se na literatura, pesquisada por meio do portal Coordenação de 
Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (CAPES), Google Acadêmico, Scientific Eletronic 
Library Online (Scielo) e Revistas Eletrônicas poucos estudos a cerca do comportamento de compra 
das mulheres na aquisição de sapatos, principalmente uma deficiência envolvendo a questão dos 
atributos. 
Visto a contextualização exposta, o presente trabalho apresenta a seguinte problemática: 
Quais são as classificações dos atributos considerados determinantes no processo de compra de 
sapatos por mulheres universitárias? 
Tem-se, então, como objetivo verificar quais são as classificações dos atributos de compra 
de sapatos femininos por mulheres universitárias de acordo com as classificações do autor Alpert 
(1971), em determinantes, importantes e salientes, e, então, identificar aqueles determinantes. 
Pretende-se, para que esse objetivo seja alcançado, identificar junto à literatura constructos que 
serão utilizados como atributos considerados no processo de compra de sapatos, identificar quais 
os atributos que se sobressaem na pesquisa, no levantamento (survey), e classificá-los quanto 
salientes, importantes e determinantes, de acordo com a classificação proposta pelo autor Alpert 
(1971) e definir os atributos determinantes como de maior importância para o consumidor no 
processo de escolha pela compra, ou seja, aquele que irá determinar a compra ou não do produto.
Como evidenciado por Espinoza e Hirano (2003) é interessante o desenvolvimento de 
pesquisas voltadas a essa temática com diferentes produtos. Neste sentido este estudo corrobora 
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ao conhecimento e compreensão das exigências de consumidoras de sapatos, visto os poucos 
estudos acadêmicos voltados a essa questão. E ainda, levando em consideração uma visão 
mercadológica, colabora com os estrategistas de marketing a conhecerem o que as mulheres 
consumidoras do produto estão buscando em seu processo de compra e ainda o que procuram 
neste. A compreensão da alma feminina pode ser um fator-chave de sucesso para empresas 
que pretendem acompanhar as tendências e descobrir o comportamento de seus consumidores 
(KOTLER; KELLER, 2006).
2 ARCABOUÇO TEÓRICO
Neste tópico serão apresentados conceitos e explicações encontrados na literatura sobre 
comportamento do consumidor e o processo de decisão de compra, atributos e determinantes 
na compra de sapatos femininos, assuntos pertinentes ao desenvolvimento desta pesquisa.
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O PROCESSO DE DECISÃO DE COMPRA
O consumidor e seu comportamento são considerados o ponto de partida para o 
planejamento de atividades de uma organização, que visa satisfazê-los, sendo considerados do 
inicio ao fim das atividades da organização (AL-JERAISY, 2008). Os mercados são hoje conduzidos 
pelos consumidores, são eles os alvos de todas as atividades do marketing de uma organização 
(JISANA, 2014). Haghshenas et al (2013) afirmam que se o mix de marketing de uma empresa 
estiver em conformidade com os objetivos e interesses de seus consumidores, alcançará uma 
competitiva e relativa posição frente aos concorrentes no mercado, o que conseqüentemente 
aumentará sua rentabilidade a longo prazo. 
O comportamento do consumidor configura-se basicamente em três fases: a pré decisão 
de compra, a decisão de compra e a pós decisão de compra (AL-JARISY, 2008). Nessa dinâmica, 
em 1968 Engel, Kollat e Blackwell desenvolveram o modelo original chamado de “Processo de 
Decisão do Consumidor” (PDC), que passado por algumas revisões pelos professores Blackwell, 
Miniard e Engel (2005) concluíram que ao iniciarem um processo de tomada de decisão de 
compra os consumidores passam por algumas etapas, elas se configuram em sete, sendo elas, 
reconhecimento do problema/necessidade, busca de informações, avaliação de alternativas pré-
compra, compra, consumo, avaliação pós-consumo e descarte (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 
2005). 
Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) um processo de decisão de compra só inicia-se após 
a percepção de uma necessidade de compra, após este reconhecimento é que o consumidor 
buscará informações a cerca do produto desejado, informações interiores, como experiências 
anteriores, ou pesquisa de mercado e troca de conhecimento com outras pessoas. 
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Buscada as informações o consumidor passa a comparar as opções levantadas até tomar 
sua decisão (TAGNIN; GIRALDI, 2013). É neste momento que o consumidor atenta-se aos atributos 
presentes no produto em desejo. O consumidor vê cada produto como um conjunto de atributos 
que serão capazes de entregar benefícios que irão satisfazer aquela necessidade reconhecida 
(KOTLER; KELLER, 2006). 
Após a escolha daquele que acredita lhe proporcionar maior satisfação, o consumidor realiza 
a compra, efetiva o consumo, a utilização do produto, avalia o pós-compra quanto a sua experiência 
com o produto ou serviço, ou seja, quanto a sua satisfação ou insatisfação e por fim o descarte, que 
pode se configurar em descarte completo, revenda ou reciclagem (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 
2005).  
Como ressaltaram Blackwell, Miniard e Engel (2005) na etapa “avaliação pré-compra”, que 
é o processo de avaliação das alternativas, os critérios adotados neste processo são conhecidos 
como atributos de escolha. De forma concreta é comum os consumidores definirem um produto de 
acordo com os atributos que este apresenta (MOURA; NOGUEIRA; GOUVÊA, 2012).
2.2 ATRIBUTOS DE COMPRA
Moura, Nogueira e Gouvêa (2012) afirmam que um atributo pode ser uma função que o produto 
desempenha, ou ainda estar ligado as suas características e componentes. Como ressaltaram Vieira 
e Slongo (2012) é habitual a base de escolha dos consumidores por um determinado produto dar-
se pela percepção de um ou mais atributos presentes, podendo ser, por exemplo, características, 
adjetivos, funções e componentes. 
É importante realçar e ter a concepção de que indivíduos são diferentes, logo avaliam os 
atributos de forma diferente, bem como dão valor e grau de importância diferente aos mesmos, 
ao serem julgados de acordo com cada consumidor, pois a importância dada a um atributo pelo 
consumidor depende dos valores e das prioridades desse indivíduo (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 
2005; MOWER; MINOR, 2003; ZEITHAML, 1988).
Pode-se encontrar na literatura diversas classificações acerca dos atributos, que apresentam 
diferentes dimensões de conceitos (MOURA; NOGUEIRA; GOUVÊA, 2012). Alpert 1971 propôs que 
os atributos podem ser classificados em salientes, importantes e determinantes, dependendo de 
sua relevância e consideração no momento da tomada decisão de compra. Ou ainda, os atributos 
podem ser intrínsecos e extrínsecos (ZEITHAML, 1988), concretos e abstratos (PETER; OLSON, 2009), 
comparáveis e enriquecidos (NOWLIS; SIMONSON, 1997), e atributos de procura, de experiência ou 
de confiança (LOVELOCK; WRIGHT, 2002). 
Segundo Alpert (1971) é muito importante saber identificar as razões pelas quais levam 
o consumidor à decisão de compra. O autor classifica então os atributos em três categorias: [1] 
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“Atributos Salientes”: são aqueles atributos que não vão interferir diretamente no processo de 
decisão de compra, ou seja, na escolha do produto (ALPERT, 1971). Logo, eles estão presentes no 
produto, porém sua consideração é neutra no momento da tomada de decisão (ALPERT, 1971); 
[2] “Atributos Importantes”: como o próprio nome diz são importantes no processo de escolha, 
porém não determinam a compra. São características que sozinhas não são capazes de determinar 
a compra (ALPERT, 1971). São relevantes na hora de avaliação das opções, mas não agregam valor 
ao produto, pode-se dizer, então, que podem ser utilizados como fator de desempate (ALPERT, 
1971); [3] “Atributos determinantes”: são atributos considerados de extrema importância pelo 
consumidor, logo vão determinar a tomada de decisão de compra, vistos como a melhor opção 
para aumentar sua satisfação (ALPERT, 1971). É nesta classificação que se encontra os atributos 
com maior poder de força (VIEIRA; SLONGO, 2006). Tais classificações são apresentadas de forma 
sintetizada no Quadro 1. 
Autor Classificação Definições
Alpert (1971)
Salientes
Presentes nos produtos, mas com 
consideração neutra no processo 
de decisão de compra, ou seja, não 
interferem na compra. 
Importantes
São relevantes no processo de 
avaliação das opções, mas não 
determinam a compra.
Determinantes
São atributos considerados 
de extrema importância pelo 
consumidor, logo vão determinar 
a compra.
QUADRO 1 – CLASSIFICAÇÃO DOS ATRIBUTOS SEGUNDO ALPERT (1971)
            Fonte: Elaborado pelos autores com base na literatura (2015)
No tópico seguinte serão apresentados alguns estudos que adotaram atributos relevantes 
dos sapatos femininos. A literatura apresenta uma deficiência quanto a estes estudos.
2.3 DETERMINANTES DE COMPRA DE SAPATOS FEMININOS
O que as mulheres buscam em um par de sapatos é autoconfiança, pois ele pode servir para 
reconquistar um namorado ou, conseguir um novo cargo (TOBIAS; COSTA; CONTO, 2009). Para 
elas os sapatos representam elegância (ALMEIDA, 2013). 
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Na literatura foi possível identificar alguns estudos (BASÍLIO, 2014; GUARIENTI; BATTISTELLA; 
BURIOL, 2015; TOBIAS; COSTA; CONTO, 2009; ZABERLAN; SPAREMBERGER; PILATTI, 2012) que 
utilizaram atributos referentes a sapatos femininos de acordo com seus objetivos específicos. 
Basílio (2014) investiga então em seu estudo se o design é um fator importante na hora das 
mulheres decidirem por um sapato. Para isso considerou alguns atributos, conforme Tabela 1.
Autor (es) Atributos
Basílio (2014)
Marca Famosa
Preço Convidativo
Design Diferenciado 
Conforto
TABELA 1 - ATRIBUTOS REFERENTES A SAPATOS
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
Tobias, Costa e Conto (2009) procuraram analisar em seu estudo as marcas de sapatos mais 
lembradas pelas mulheres e levantou razões que justificassem as prioridades femininas na compra 
de calçados. Para isso, apresentaram às entrevistadas os seguintes atributos (Tabela 2):
Autor (es) Atributos
Tobias, Costa e Conto (2009)
Complementos Exteriores
Conforto
Design
Durabilidade
Preço
TABELA 2 - ATRIBUTOS REFERENTES A SAPATOS
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
 Zaberlan, Sparemberger e Pilatti (2012) objetivaram identificar as principais relações 
envolvidas no consumo de sapatos, as dimensões relacionadas à atitude em relação ao consumo e 
avaliar o envolvimento das mulheres com sapatos. Ao adentrarem o universo de sapatos femininos 
estudaram, também, a preferência das mulheres por alguns atributos, como os apresentados na 
Tabela 3 a seguir. 
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Autor (es) Atributos 
Zamberlan, Sparemberger e Pilatti (2012)
Marca
Modelo
Cor
Conforto
Preço
Versatilidade
Utilidade
Qualidade
TABELA 3 - ATRIBUTOS REFERENTES A SAPATOS
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
A pesquisa dos autores Guarienti, Battistella e Buriol (2015) buscou investigar e identificar 
os atributos que são decisivos na compra de calçados, porém a partir da visão de varejistas e 
vendedores, de lojas monarcas de sapatos femininos de Porto Alegre – RS. Para isso os atributos, 
da Tabela 4, abaixo foram apresentados: 
Autor (es) Atributos
Guarienti, Battistella e Buriol (2015)
Marca
Preço
Conforto
Altura do Salto
Estilo
Cor
Design Diferenciado
Atualidade
TABELA 4 - ATRIBUTOS REFERENTES A SAPATOS
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
A verdade é que as mulheres precisam de sapatos bonitos, pois consideram o design um 
importante item que as façam comprar um sapato (TOBIAS; COSTA; CONTO, 2009), considerando 
que precisam sentir-se atraentes e autoconfiantes, mas, ao mesmo tempo, que sejam confortáveis 
(BASÍLIO, 2014; ZAMBERLAN; SPAREMBERGER; PILATTI, 2012; GUARIENTI; BATTISTELLA; BURIOL, 
2015).
2.4 AS MULHERES E OS SAPATOS
Os sapatos e as mulheres, historicamente, sempre tiverem uma relação íntima, desde 
a infância as mulheres crescem com a idéia do poder dos sapatos, por exemplo, nas histórias 
infantis da Cinderela e Dorothy do Mágico de Oz, os sapatos, de cristal e vermelhos, assumem 
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poderes mágicos e são essenciais ao desenvolvimento das histórias (ARAÚJO, 2014). 
As mulheres vêem no sapato uma chance de reafirmarem ou criarem uma nova identidade. 
Segundo Tobias, Costa e Conto (2009), elas pisam no mundo pela expressão que o sapato cria. Elas 
tendem a usar o sapato para dar referências de si mesmo, além disso, ficarem bonitas e sentirem-se 
elegantes, pois as mulheres envolvem-se de uma maneira com os sapatos que faz com que se sintam 
mais interessantes, mais bonitas, charmosas, e ao comprá-los sintam-se mais felizes (ZAMBERLAN; 
SPAREMBERGER; PILATTI, 2012).  
3 ASPECTOS METODOLÓGICOS
Com base no objetivo, a pesquisa tem natureza descritiva, já que visa levantar opiniões de 
determinada amostra de uma população (GIL, 1999). Com o intuito de classificar os atributos de 
sapatos femininos em determinantes, importantes e salientes, de acordo com a classificação do 
autor Alpert (1971), e descobrir aqueles que influenciam diretamente as mulheres universitárias à 
compra.  
Levando em consideração os procedimentos adotados nessa pesquisa trata-se de um 
levantamento tipo survey. Um levantamento permite uma descrição quantitativa ou numérica de 
opiniões ou atitudes de uma população, mas estudando uma amostra dela (CRESWELL, 2007).
3.1 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA
A escolha da população desta pesquisa, universitárias dos cursos de Administração, Economia e 
Ciências Contábeis da Universidade Federal do Espírito Santo (UFES) deu-se pelos seguintes motivos, 
são mulheres ingressantes no mercado de trabalho, em vias de se tornarem economicamente ativas, 
e matriculadas em cursos da área de negócios. 
A amostra dessa população foi definida considerando que os cursos participantes apresentam 
oito turmas, sendo assim, respeitando a participação de 50% de turmas de cada curso, foi realizado 
um sorteio que definiu então as quatro turmas participantes. Tal amostra caracteriza-se como 
aleatória simples. Segundo Creswell (2007) um método aleatório garante a generalização da amostra 
representativa para a população.
3.2 PROCEDIMENTO PARA OBTENÇÃO DE DADOS
Com o intuito de descrever o comportamento da população definida fez-se necessário 
levantar os dados, ou seja, um procedimento survey. O método survey segundo Malhotra (2001) é 
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ideal com um questionário estruturado dado a uma amostra da população destinado a provocar 
informações específicas dos entrevistados, ou seja, entender o seu comportamento. Sendo assim, 
foi aplicado junto à amostra um questionário com algumas questões fechadas e uma questão 
aberta. 
3.2.1 Questionário
O questionário foi fracionado em duas partes. Primeiramente sua intenção foi traçar 
um perfil das respondentes, apresentando questões fechadas, como, freqüência de compra 
de sapatos, faixa etária, estado civil, renda mensal, o que as influenciam a comprar sapatos e, 
considerando suas compras, qual a situação de compra que mais as motivam comprar. A segunda 
parte do questionário teve como intenção responder ao objetivo desta pesquisa. Os atributos 
foram apresentados e as respondentes deveriam classificá-los de acordo com a importância 
dado, obedecendo a uma escala ordinal de 1 (um) a 5 (cinco), sendo, 1 (um) sem importância, 
2 (dois) levemente importante, 3 (três) importante, 4 (quatro) muito importante e 5 (cinco) 
extremamente importante. 
Ainda, o questionário contou com uma pergunta controle, para sua validação se fez 
necessário que a respondente tivesse comprado em loja física o produto sapato nos últimos 
seis meses. E também, contaram com uma questão aberta na intenção de identificar se as 
respondentes consideram algum outro atributo importante para suas decisões de compra, que 
não estavam contidos no questionário.
Os atributos apresentados no segundo bloco do questionário foram levantados na 
literatura, conforme apresentado no arcabouço teórico. Apenas foram considerados aqueles 
que apareceram duas vezes ou mais nos estudos identificados. Alguns ainda foram agrupados 
conforme a semelhança apresentada. Os atributos estão expostos conforme tabela 5 a seguir.
Atributos Basílio (2014) Tobias, Costa e 
Conto (2012)
Zaberlan, 
Sapamberger e 
Pilatti (2012)
Guarienti, 
Battistella e 
Buriol (2015)
Total
Marca X  X X 3
Preço X X X X 4
Design/Modelo X X X X 4
Conforto X X X X 4
Cor   X X 2
Qualidade/Durabilidade  X X  2
TABELA 5 - ATRIBUTOS COM MAIOR FREQUÊNCIA NA LITERATURA
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
ATRIBUTOS DETERMINANTES DA COMPRA DE SAPATOS FEMININOS:
UM ESTUDO COM MULHERES UNIVERSITÁRIAS
33Qualitas Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 v.17 n.3 - set.-dez./2016, p.22-42.
A aplicação do questionário ocorreu no prazo de duas semanas, dos dias 3 a 12, no mês de 
novembro de 2015.
3.3 PROCEDIMENTOS DE ANÁLISE
A ferramenta estabelecida para análise e interpretação dos dados foi a ferramenta Excel, sua 
utilização permitiu a tabalução dos dados. Que, após tabulados, foram rodados estatisticamente, 
com o apoio do teste estatístico denomidado Análise de Variância (ANOVA) e Teste T para duas 
amostras presumindo variância diferentes.
Primeiramente encontrou-se a média aritmética de cada atributo, o que permitiu a 
hierarquização dos mesmos. Considera-se que os atributos de maior média sejam os mais 
considerados no processo de decisão de compra, por contrário,os de menor média os menos 
considerados. Por seguinte, para vizualizar se os números estavam relativamente próximos um 
dos outros, utilizou-se uma das medidas de dispersão (STEVENSON, 2001), conhecida por desvio-
padrão. 
Objetivando testar se as médias apresentavam diferenças estatísticas ou eram médias não 
diferentes, realizou-se, o teste estatístico ANOVA com todos os atributos, o grupo. A análise de 
variância é utilizada para comparar as médias aritméticas de grupos (LEVINE et al., 2012). O teste 
foi empregado para analisar que se as médias apresentassem igualdade estatística significava que 
para as respondentes tinham a mesma importância no momento de decisão de compra, se não, 
significava que um atributo sobressaía-se em questão de importância sobre o outro. 
Para este teste foi considerado o nível de significância de 5% (α=0,05), sendo assim, 95% de 
confiança. Se a ANOVA confirmasse que havia diferença entre as médias de todos os atributos, eles 
seriam então comparados dois a dois, em pares, através da aplicação do Teste T para duas amostras, 
testando o mesmo objetivo.  Utilizando da mesma forma 5% (α=0,05) de significância e 95% de 
confiança.
3.3.1 Hipóteses 
Após determinar os atributos que seriam aplicados neste estudo, obedecendo ao objetivo 
proposto, a hipótese teórica a ser testada foi formulada de acordo com as afirmações do autor 
Alpert (1971), que diz que os atributos podem apresentar grau de importância diferente entre si. 
Sendo assim, a hipótese teórica a ser testada neste estudo foi:
Ht: Há atributos que apresentam maior importância, e, conseqüentemente, maior influência 
na decisão de compra pelas consumidoras de sapatos. 
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Esta hipótese confirmada permite que os atributos sejam classificados quanto ao seu grau 
de importância.
Conforme a formulação da hipótese teórica foram desenvolvidas duas hipóteses estatísticas, 
para a rodagem dos testes estatísticos, a fim de confirmarem ou contestarem a afirmação proposta 
por Alpert (1971). 
Hipótese Nula (H0): As médias dos atributos são iguais, sendo assim, apresentam o mesmo 
grau de importância para as respondentes. H0= μ1= μ2.
Hipótese Alternativa (H1): Pelo menos uma das médias dos atributos diferencia-se das 
demais, sendo assim, não possuem o mesmo grau de importância para as respondentes, e devem 
ser classificados quanto a importância apresentada. H1= μ1≠ μ2.
 4 ANÁLISE E DISCUSSÃO 
Neste tópico serão apresentados o perfil das respondentes, bem como suas influências de 
compra, situações de compra e quais atributos elas consideram determinantes para compra de 
sapatos, estes assuntos serão aqui analisados e diiscutidos.
4.1 PERFIL 
Atendendo a metodologia proposta neste estudo, foram levantados 201 questionários, 
destes 21 casos de não compradoras, aquelas que não compraram sapatos em loja física nos 
últimos seis meses, caracterizando 10% da amostra. E, além disso, 8 foram invalidados, por 
omissão em alguma resposta ou pergunta de alternativa única com mais de uma resposta. Sendo 
assim, foram considerados 172 questionários válidos. 
Essa amostra foi representada, em sua maioria, por mulheres de faixa etária entre 18 a 
21 anos, solteiras, com renda mensal familiar entre dois salários mínimos até quatro salários 
mínimos, o que compõe uma renda familiar de aproximadamente R$ 1576,00 a R$ 3152,00.
Quanto à freqüência de compra da amostra, são mulheres que afirmam ter comprado pelo 
menos uma vez nos últimos três meses. E o que elas acreditam mais as influenciar a compra é a 
promoção e de maneira muito próxima a vitrine. Porém são mulheres que na maioria das vezes 
compram quando encontram a necessidade na situação de compra.
4.2 IMPORTÂNCIA DOS ATRIBUTOS
O segundo bloco do questionário aplicado às respondentes foi relacionado à importância 
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dos atributos para as mulheres, ao comprarem sapatos. Foram considerados seis atributos, sendo 
eles: conforto, cor, design/modelo, marca, preço e qualidade/durabilidade.
Nesta fase as respondentes foram indagadas sobre a importância que atribuíam, em uma 
escala ordinal de 1 (um) a 5 (cinco), a cada um dos atributos apresentados. 
Primeiramente foi utilizada a média aritmética como fator de comparação entres os atributos. 
Isso possibilitou que os resultados fossem apresentados de forma hierárquica, demonstrado na 
Tabela 6. Também foi realizado o desvio padrão para identificar se os números estavam dispersos 
uns dos outros ou não. Quanto mais próximo de 0 (zero) maior a ausência de dispersão (STEVENSON, 
2001).
Atributo Média Desvio Padrão
Conforto 4,54 0,76
Qualidade/Durabilidade 4,47 0,8
Preço 4,22 0,92
Design/Modelo 4,12 0,84
Cor 3,55 0,96
Marca 2,31 1,07
TABELA 6 – HIERARQUIZAÇÃO DA IMPORTÂNCIA DOS ATRIBUTOS PARA A AMOSTRA
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
Foi possível detectar que dos seis atributos utilizados nesta pesquisa, a hierarquização na 
ordem de importância, através das médias aritméticas apresentadas, é a seguinte: conforto, 
qualidade/durabilidade, preço, design/modelo, cor e marca.
4.2.1 Teste Estatístico Análise de Variância (ANOVA)
Após a descoberta da média oferecida a cada atributo em questão de importância, 
atentando-se a hipótese teórica a ser testada neste estudo, faltava-se saber se essas médias eram 
estatisticamente diferentes ou não diferentes, ou seja, apresentavam o mesmo grau de importância 
em um processo de decisão de compra, ou realmente havia aqueles que se sobressaíam sobre 
os outros. Para a resolução dessa questão o primeiro teste estatístico realizado foi a Análise de 
Variância, o teste ANOVA. 
Considerando para este teste 5% de significância (α=0,05) e 95% de confiança, se o p-valor, 
segundo Levine et al (2012), exposto pelo teste ANOVA apresenta-se abaixo de 0,05 a hipótese 
nula (H0) é rejeitada e a hipótese alternativa (H1) aceita, ou seja, há diferença entre as médias. 
Quando o p-valor ficar acima no nível de significância, 0,05, a hipótese nula (H0) é aceita, as médias 
estatisticamente não são diferentes.
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Com a realização do teste ANOVA entre as médias de todos os atributos foi comprovado 
que pelo menos uma das médias apresentava-se diferente das demais, pois o p-valor encontrado 
neste teste foi igual 6,40E-120, conforme tabela 7. Esse valor foi obtido por meio do Excel, 
onde o “E” representa um exponencial, ou seja, em números simples teriam cento e vinte zeros 
anteriormente ao número seis, sendo um zero, vírgula, e mais cento e dezenove zeros. 
ANOVA       
Fonte da variação SQ Gl MQ F valor-P F crítico
Entre grupos 607,4651 5 121,493 150,5309 6,40E-120 2,222825
Dentro dos grupos 828,0814 1026 0,807097
Total 1435,547 1031     
TABELA 7 – ANOVA
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
Comprovada a diferença de médias entre todos os atributos, o teste estatístico Teste T 
para duas amostras, explicado a seguir, permitiu afirmar quais eram atributos de médias 
estatisticamente não diferentes e diferentes. Ou seja, aqueles de mesma importância ou de 
importância e consideração diferente.
4.2.2 Teste estatístico Teste t para duas amostras 
Na aplicação deste teste os atributos foram comparados em pares, de dois em dois, admitindo-se 
as mesmas hipóteses já apresentadas. Porém, neste caso, se o P (T<=t) bi-caudal fosse menor que 
0,05 a hipótese nula (H0) seria rejeitada e a hipótese alternativa (H1) aceita, e, se fosse maior, H0 
seria aceita e H1 rejeitada. O Quadro 1 abaixo sintetiza os valores e os resultados encontrados para 
as hipóteses em cada par de atributos testados.
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Hipótese H0 ( Valor (T<=t) bi-caudal Situação
Conforto=Cor 7,80E-23 H0 rejeitada, médias diferentes
Conforto=Design/Modelo 1,47E-06 H0 rejeitada, médias diferentes
Conforto=Marca 3,66E-66 H0 rejeitada, médias diferentes
Conforto=Preço 0,000487 H0 rejeitada, médias diferentes
Conforto=Qualidade/Durabilidade 0,3688 H0 aceita, médias não diferentes 
estatisticamente
Cor=Design/Modelo 1,26E-08 H0 rejeitada, médias diferentes
Cor=Marca 3,24E-25 H0 rejeitada, médias diferentes
Cor=Preço 1,15E-10 H0 rejeitada, médias diferentes
Cor=Qualidade/Durabilidade 1,59E-19 H0 rejeitada, médias diferentes
Design/Modelo=Marca 2,88E-48 H0 rejeitada, médias diferentes
Design/Modelo=Preço 0,2713 H0 aceita, médias não diferentes 
estatisticamente
Design/Modelo=Qualidade/Durabilidade 9,85E-05 H0 rejeitada, médias diferentes
Marca=Preço 2,99E-50 H0 rejeitada, médias diferentes
Marca=Qualidade/Durabilidade 1,55E-62 H0 rejeitada, médias diferentes
Preço=Qualidade/Durabilidade 0,00878 H0 rejeitada, médias diferentes
QUADRO 2 – RESULTADOS DA HIPÓTESE TESTADA PELO TESTE T
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
De acordo com o Teste T para duas amostras presumindo variâncias diferentes realizado, os 
atributos conforto e qualidade/durabilidade apresentam médias não diferentes, logo, exercem a 
mesma influência na decisão de compra para essas respondentes. Outros atributos que apresentaram 
médias não diferentes foram design/modelo e preço, ou seja, também influenciam igualmente 
no processo de decisão de compra. Cor e marca foram os únicos atributos que não apresentaram 
médias não diferentes com nenhum outro.
Considerando então a hierarquização já apresentada pelas médias aritméticas e agora o 
resultado dos testes estatísticos, pode-se afirmar, segundo a classificação do autor Alpert (1971), 
respondendo ao objetivo proposto nesta pesquisa,  que os atributos conforto e qualidade/
durabilidade além de exercerem a mesma influencia no processo de decisão de compra são 
ainda atributos determinantes, ou seja, aqueles considerados de extrema importância para as 
respondentes e vão de fato determinar uma compra. Os atributos design/modelo e preço, que 
também apresentaram mesmo grau de influência, são, então, pela hierarquização, atributos 
importantes, aqueles que são relevantes no processo de decisão de compra, mas sozinhos não 
determinam uma compra, podem servir como atributos de desempate. Cor é considerado um 
atributo saliente, que não interferem em uma decisão de compra. 
Diferente do autor Alpert (1971) este estudo encontrou quatro classificações, pois o atributo 
marca apresenta a menor média aritmética, em questão de hierarquização, e não apresentou 
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estatisticamente igualdade de média com nenhum outro atributo. Pode-se dizer que marca é o 
menos importante, e o de menor consideração, dos atributos estudados. 
As respondentes foram também questionadas sobre o fato de existirem outros atributos que 
consideram importante ao comprar sapatos. Os atributos moda, altura do salto, versatilidade e 
material aparecerem mais de uma vez como resposta. A Tabela 9 abaixo apresenta as respostas.
Questionário Atributos apontados pelas respondentes
1 Moda
2 Clima/Local
41 Estar ligado a saúde do pé
46 Tendência da Moda
58 Altura do salto
70 Altura do salto
72 Material
98 Modelo versátil
115 O material que foi feito
117 O insumo utilizado na produção
147 Versatilidade
TABELA 8 – OUTROS ATRIBUTOS CONSIDERADOS IMPORTANTES PELA AMOSTRA
Fonte: Elaborado pelos autores (2015)
Esses resultados mostram que há outros atributos que devem também ser avaliados, pois 
são também lembrados pelas mulheres ao comprarem sapatos.
5 CONCLUSÃO
O presente estudo teve como objetivo geral classificar os atributos de compra de sapatos 
femininos em determinantes, importantes e salientes de acordo com as classificações do autor 
Alpert (1971), e identificar os determinantes, pela perspectiva de consumidoras universitárias 
dos cursos de Administração, Economia e Ciências Contábeis da Universidade Federal do Espírito 
Santo (UFES). Com esses resultados, em uma dinâmica mercadológica, os negócios conseguem 
identificar quais os atributos que precisam estar presentes no produto sapato para que as 
consumidoras efetuem a compra e com isso sintam-se satisfeitas, pois, segundo Alpert (1971), os 
atributos determinantes são aqueles que o consumidor acredita ser essencial e a melhor opção 
para aumentar sua satisfação, ao mesmo tempo que atende a seus desejos. Conhecendo essas 
informações e as considerando o mercado consegue posicionar-se estrategicamente, adotando 
uma vantagem competitiva frente à seus concorrentes, garantindo, assim, sua sobrevivência e 
longevidade na dinâmica tão competitiva de mercado.
Um dos resultados encontrados identifica que em ordem de importância, por hierarquia, 
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os atributos se apresentam desta forma: conforto, qualidade/durabilidade, preço, design/modelo, 
cor e marca. 
Além deste, outros resultados, através dos testes estatísticos ANOVA e Teste T para duas 
amostras presumindo variância diferente, colaboram para afirmar que os atributos conforto 
e qualidade/durabilidade têm a mesma importância em um momento de decisão de compra, e 
seguindo a teoria do autor Alpert (1971), são atributos determinantes de compra. Contatou-se 
que da mesma forma entre os atributos preço e design/modelo apresentam o mesmo grau de 
importância e influência em uma compra, e são atributos importantes que sozinhos não determinam 
uma compra, mas sua presença no produto tem importância e podem servir como critérios de 
desempate, por exemplo. 
Os atributos, cor e marca, não apresentaram igualdade com nenhum dos outros atributos, 
sendo assim, seguindo a hierarquização, o atributo cor ficou classificado, pela divisão de Alpert 
(1971), como um atributo saliente que tem consideração neutra no momento do processo de decisão 
de compra. A marca é, então, o último atributo considerado por esse grupo de consumidoras, 
percebe-se que esta amostra não é sensível a marca quando o assunto é sapato.
Sendo assim, os resultados suportam e confiram a hipótese teórica testada nesta pesquisa, 
confirmando a afirmação do autor Alpert (1971) de que os atributos podem apresentar diferenças 
entre si quanto ao grau de importância para o consumidor. 
Este estudo apresenta também implicações acadêmicas, pois acrescenta informações e 
resultados a pouca literatura existente nesta temática, como constatado nas bases teóricas CAPES, 
Google Acadêmico, Scielo e Revistas Eletrônicas. E ainda, a metodologia aqui utilizada, pode ser 
replicada em outros estudos, de diversos setores, que abordem atributos de compra para os 
consumidores em geral. 
Vale ressaltar que este é um estudo aplicado exclusivamente com jovens universitárias da 
Universidade Federal do Espírito Santo (UFES), logo as percepções cabem apenas a essa amostra. 
Assim, a limitação desta pesquisa é quanto à generalização de seus resultados, que não devem ser 
generalizados, já que estas são características específicas da população adotada à pesquisa. Porém, 
como sugestão para estudos futuros podem ser feitos levantamentos com outras populações, do 
gênero feminino, como também masculino, e seus resultados comparados aos resultados dessa 
pesquisa, identificando se há igualdades e preceitos que se repetem, e, ainda, uma comparação de 
decisão de compra entre gêneros. 
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